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Spielt das difentlich-
rechtliche Fernsehen
fiir den Werbeein-
satz in der Zulunft
noch eine Rolle?

Wie entwickelt sich
die Nachfrage nach
Fernsehwerbung?

Die Zukunft der Werbung im oifentlich-
rechilichen Fernsehen aus der Sicht der
Werbungtreibenden

Welche Chancen hat der
oHentlich-rechtliche
Rundfunk im Werbemarki?*

Von Hans Kratz ™

Ich werde mich in meinem Vortrag aul folgende
Frage beschrinken: Inwieweit spielt das Gffent-
lich-rechtliche Fernsehen fir den Werbeeinsatz
in der Zukzmnft noch eine hedeutende Rolle? Wir
haben ja schon gehort, daf die étfentlich-rechtit-
chen Anstalten mit einer politisch verordneten
dicken Eisenkugel an den Start gegangen sind:
Man hatte thnen vorher gesagt, es geht nur um
einen 180-m-Laul. Als sie im Ziel waren, hat
man die Sirecke auf 400 m erhoht. Dann
hecheln sie hinferher und wenn sie wieder am
Ziek sind, sagt man thnen, eigentlich hatten wir
uns elnen Marathonlauf vorgestellt. Und die Pri-
vaten hatien sick vorher schon auf einen Mara-
thontauf eingestelit und sind natiirlich in der
besseren Situation.

Diese Situation will ich versuchen, ein bifi-
chen niher zu erldutern: Welche Chancen gibl es
iberhaupt noch m dlesem Markt? Wir haben
von Dieter Miler sehr viel hier gehdrl iber
Zuschauermarkt, Giber Programmangebot, Sen-
dervielfalt, Sehbeteiligung. Fiir uns als Werbung-
ireihende ist der Konsument wichtig, und der
Konsument ist ein Zuschauer. Wir stellen uns
aber fiir unsere Produlte gewisse Zielgruppen
vor, die wir ansprechen wolten. Und dann fragen
wir uns, wean wir Pernsehwerbung einsetzen
wollen, inwieweit sind die Konsumenten iden-
tisch mit den Zuschauern? Und was miissen wir
fiir die Kontakte bei den Zuschauern bezahlen?

fehmenbedingungen der zukiinfiigen Entwickiong der
ttentlich-rechHichen Fernsehwerhung

Wichtig fiir die Frage der Finanzierung der Sen-
der durch Werbung sind die vorhin angespro-
chene ,Eisenkugel”, der Rundfunkstaatsverirag,
und die generelle Nachfrage nach Fernsehwer-
bung. Gibt es neue, konkurrierende Entwicklus-
gen - ich denke an Online, auch ar Programm-
sponsoring - gibt es also iiberhaupl noch
umfangreiche Nachfrage nach normaler Spot-tv-
Werbung? Um etwas {iber die Zukunft aussagen
zu kénpen, mull ich einiges von dem, was vor-
hin schon gesagt worden ist, wiederholen, Wir
haben vorkin schon gehdrt, daR der terrestrische
Fernsehemplang zwischen 1992 und 1996 wel-

= [berarbeitete Bandabschrift des Vortrags auf dem
KEE-Symposion MWerbung in der ARD " am 22 Mad 1997 in
Saarbriicken.
= Leiter der Werbedurchfithrung Henkel KGad: bis funi 1997
Vorsitzender der Organisation Werbungtreibende im Marken-
verband (QWM).

ter zuriickgegangen ist, der Kabel- und Satelli-
tenempfang nimmt dagegen weiter zu. Nach
unserer Prognose wird sich der Wetthewerd ein-
fach dadurch noch weiter verstirken, daf die
Terrestrik weiter abnimmt. Das heifit némlich,
immer mehr Zuschauer kinnen mehr Pro-
gramme empfangen, haben damit mehr Wahl-
méglichkeiten und werden diese nutzen.

Eben wurde nach der regionalen Einsetzhar-
keit der Werbung gefragt. Vor dem Hintergrund
einer sieigenden Satellitenverhreitung wird die
Moglichkeit der Regicnalisierang der Werbung
natiirlich weiter abnehmen. Mehr Werbung wird
national ausgestrahit, und das Potential fir
regionalisierte Werbung wird immer kleiner,
Dies erklirt, warum die Nachirage grofer Wer-
hungireibender nach regionaler Fernsehwer-
bung abnimmt und weiter abnehmen wird.

Der zweite Faklor, der den Wettbewerb und die
Wahlméglichkeiten fiir uns sehr stark bestimmt,
ist das Programmangebot. Fs ist damit zu rech-
nen, daf es in Zukunft noch mehr Sender und
Pay TV - in welcher Form auch immer - geben
wird, Damit gibt es groRere Wahlmiglichkeiten,
und zwar Wahlméglichkeiten fiir die Zuschauer,
aber damit auch differenziertere Moglichkeiten,
diese Zuschauer zu erreichen, Wir haben vor-
hin schon etwas gehort dber die Sehbeteilipung
und die Frage, hat sich mit der steigenden
Anzahl der Programme eigentlich die Schdauer
erhiht?

Die Abbildungen 1 und 2 zeigen die Sehbe.
teiligungskurven 1992 und 1996 fir Zuschauer
ab sechs bzw. zwischen 14 und 49 Jahre, Da hat
sich eigentlich nicht sehr viel getan, und man
sieht auch, dal} erst ab 17.00 Uhr die Zuschauer-
zahlen m eine GroBenordnung kommen, die
interessant ist, um iiberhaupt nennenswerte
Werbeeinnahmen zu erzielen. Deutlich wird,
dall zwischen 1700 bis 2080 Uhr kein Wachs-
tumspotential fiir den Fernsehkonsum mehr
vorhanden ist. Das heift alse, die Mannschaft
mit der Eisenkugel, die &ffentlich-rechtliche,
hat es besonders schwer, Der Gesetzgeber setzt
zwar nur dle obere Zeitgrenze fir Werbung bei
2000 Uhr fest. Vor 1700 Ubr zu werben, hat
aber keinen Sinn, weil die Sekbeteiligung sehr
gering ist und damit die Einnahmemoglichkei-
ten noch geringer sind. Das heifit, die ARD muf
sich mit ithrer Werbung immer mehr auf die
26-Uhr-Grenze zubewegen,

Bei steigendem Wetthewerb hat sie durch die
politischen Vorgaben sehr schiechte Vorausset-
zungen. Auf Indexbasis umgerechnet ist die
Sehbeteiligung insgesamt im Durchschnitt von
£992 auf 1996 um 18 Prozent gestiegen, aber im
Ghetio zwischen 1708 und 20.60 Uhr zeigt sich
nahezu Konstanz - bei steigeadem Programm-
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Uater derzeitigen
Rahmenhedingun-
gen kein Wachs-
umspotential mehr
fiir tifenilich-recht-
liche Fernseh-
werbung gegeben
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Abb. 1 Sehbeteiligung Zuschauer ab 6 Jahren in Mio
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angebot. Ich mufl sagen, ich méchte unter diesen
Bedingungen als Anbieter nicht tiitig sein, weil
es wirklich nicht einfach ist, #iberhaupt Umsalz
zu erzielen {(vgl. Abbildungen 3 und 4).

In Geld ausgedriickt hat sich diese Entwé_ggr
lung folgendermaBen ausgewirkt: Von 1992 auf
1996 sind die Nettowerbeetnnshmen ven 4,3
Mrd zuf 6,9 Mrd DM gestiegen. Nach Zeilzonen
betrachtet, gab es zwischen 17.00 und 20.60 Uhr
praktisch keine Steigerung. Es gab dort harten
Wetthewerh, die Sehbetelligung ist nicht gestie-
gen und die Einnakmen nur wenig von 2,1 Mrd

auf 22 Mrd DM. Das heillt alse, das hohe
Gesamtwerbewachstum spiegelt sich in dieser
Zone am Verabend, in der allein die Offentlich-
rechtlichen agieren konnen, {iberhaupt micht
wider. Es kann sich nicht widerspiegeln, da die
Vorausselzungen daflr einfach nicht gegeben
sind (vgl. Abbildung 5).

Das ist natiirlich fir die Zukunftsprognose wich-
tig, weil in dieser Zeitzone die Sehbeteiligung
nicht steigen, der Wettbewerb aber noch zuneh-
men wird, Die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
milssen sich zusdtzlich noch ein zweites Jack-
chen anziehen, denn es wird wahrscheinlich
sehr frostig, und ich sehe wenig Chancen, in der
Zokunft Umsatzsteigerungen zu erveichen.

Zukunitsprognose
fiir ARD/ZDF:
Umsatzsteigerung
am Vorabend katm
miighich - nach

20 Uhr wesentlich
bessere Umsatz-
chancen
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Zusammengefallt sehen die Rahmenbedin-
gungen flir die zukinitige Entwicklung der
Fernsehwerbeeinnahmen von ARD und ZDF so
aus: Der Rundfunkstaatsvertrag zwingt ARD
und ZDF, nur in der Zeit vor 2000 Uhr zu wer-
hen. Vor 1700 Uhr gibl es keine ausreichende
Sehbeteiligung, um Werbewachstum zu errei-
then. Im Zielgruppeapotential der Erwachsenen
von 14 bis 49 Iahre gibt es slarken Wetthewerb
und infolgedessen hohen Preiswetibewerb. Aul
jeden Fall sind die Erlosmaglichkeiten wesent-
lich geringer als nach 20.00 Uhs Also sind die
Yorausselzungen, unter denen ARD und ZDF
Werbeeinnahmen erzielen miissen, denkbar
schlecht,

Abb. 3
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Wichtige Zielgruppen fér die Fernsehwerbung vad the
Sehverhalten

Nun mochie ich auf das, was Hartmut Reuif
schon angemerkt hat, zu sprechen kommen:
Warum ist fiir viele Werbungireibende die Ziel-
gruppe 14 bis 49 Jahre so wichtig? Kollege Reuff
and ich scheinen wohl beide fiir Werbungtrei-
bende nicht mehr interessant zu sein. Dies ist
natiirlich nicht so. Ich will das MiBverstindnis
anhand einiger Daten versachen aufzukliren.
ich verwende nur Durchschiittswerte, die zuge-
gebenermaRen viel verschieiern, aber doch eini-
ges {iber den Trend aussagen, Wie hoch ist die
Fernsehdauer bestimmter soziodemographischer
Zielgruppen? Erwachsene ab 14 Jahre insgesamt

Wachstum Sehbeteiligung 1956 zu 1992 Zuschauer ab § Jahre
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14- bis 49jihrige
schen weniger fern
und sind deshalh
mit Werbung
schlechter erreich-
bar als iiber
50jdhrige
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Zielgruppe

14-49 Jahre
repriisentiert kon-
sumstarke Mehr-
Personen-Haushalie
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Netto-Werbeeinnahmen Fernsehen nach Zeitschienen in Mio DM

03-13 Uhr
®13-17 Uhr
117-20 Uhr
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2 23-03 Uhr

1992

1996

Stagnation der Einnahmen in Zeitschiene 17-20 Uhr

1892: 2 106 Mic DM

schauen im Schnitt 195 Minuten fern. 14- his
29%ihrige haben noch elwas andere Inieressen,
sie sehen nur 134 Minuten fern. Die 30- bis
40idhrigen sitzen 188 Minuten vor dem Fern-
seher, die Zuschauer ab 30 Jahren 233 Minuien
und die diteren noch Hnger

Mit der Zielgruppe 14 bis 49 Jahre meinen wir
eigentlich Mehr-Personen-Haushalte, wir meinen
damit die Hausfrau als Estscheiderin fiir viele
und hiufige Binkiufe. Wir meinen damit auch
konsumstarke Haushalte, in denen viele Perso-
nen leben, viel gekauft, viel geputzt, viel gewa-
schen wird. Diese Zielgruppe ist aber auch {iir
andere Warengruppen und Branchen, zem Bei-
spiel das Versicherungswesen, Banken und Spar-
kassen interessant, weil die Phase der Familien-
griindung ansteht, Gerade in dieser Zielgruppe
14 his 49 Jahre wird aber nicht so viel ferngese-
hen. Um diese Leute zu erreichen, muR das Kon-
taliniveau {mit Werbung) erhiht werden. Das
heillt, wir miissen die Leute, die wenig fernse-
hen, hiufiger erreichen, also erhhen wir das
Kontakiniveau auf diese Gruppe der 14- bis
49jahrigen. Das heift nicht, dal wir die dHeren
Zuschauer nicht erreichen wollen. Es werden die
Sender belegt, die einen héheren Zuschauer-
anteil an der Zielgruppe 14 bis 49 Jahre generie-
ren, Da die &hteren Seher wesentlich linger
schauen, werden sie nach unserer Erwariung
ohnehin erreicht.

1996: 2 187 Mio DM

Was bieten ARD und ZDF den Werbungirethen-
den in dieser Zielgruppe? Wie Abbildung 6
zeigt, haben die 14- his 49jdhrigen einen durch-
schnittiichen Anteil von 4G Prozent am Fernseh-
konsum. Die ARD-Werbung erreicht mit ihrem
Rahmenprogramm zwischen 18,00 und 2000
Uhr einen anndhernd so groflen Zuschaueran-
teit, das ZDF nicht. Das heie, die ARD-Werbung
hat es geschafit, durch ihr Rahmenprogramm
diesen Anteil, der frither 25 bis 29 Prozent
betrug, fast an diesen Gruppendurchschnitt von
40 Prozent heranzufiibren, withrend das ZDF
dies leider nicht geschafft hat. Das bedeutet,
wenn wir die 14- bis 49jiihrigen stirker pachfra-
gen, dann hat die ARD, die uns diese Zielgruppe
anbieten kann, natfirlich eine héhere Chance
gebuchtl zu werden, als das ZDF.

Der zweite wichtige Faktor, der die Senderent-
scheidungen der Werbungireibenden steuert, ist
der Preis fir Werbung, Was kosten 1000 Kon-
takte innerhalb einer bestimmten Zielgruppe?
Mag sieht in Abbildung 7, dall zum Beispiel das
ZDF aufgrund seines geringen Anteils bei der
jingeren Zuschauerschaft zwischen 14 und 29
Jahren mit seinem Tausendkontakipreis sehr
hoch liegt. Wenn man mit einem Preduki diese
Ziekgruppe ansteuern will, wird man diesen Sen-
der nicht buchen, weil er zu teuer ist. PRO SIE-
BEN, SAT.1, RTL Hegen hier im Preisniveau nied-
rig, aber die ARD kéinnte auch schon in Betracht
kommen. Bei der noch interessanteren Ziel-
gruppe, den 30- bis 49j&hrigen, genauer gesagt
denen mit Familie, mit Kindern, den Mehr-Per-
sonen-Haushalten, Hegen ARD und ZDF im TKP
iiber den Privatsendern (vgl. Abbildung 8). Aber

ARD-Werbung hat
ihren Marktanteil
bei 14- bis 49jihri-
gen erheblich
gesleigert

ARD-TKP in sehr
jungen Zielgruppen
konkurrenzfihig
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Abb. 6 Anteil Erwachsene 14 - 49 Jahre an Gesamizuschauern 1986
17-18 Uhr 18-19 Uhr 19-20 Uhr | 20-21 Uhr 21-22 Uhr
TV gesamt 41% 40% 39% 41% 43%

ARD 29% 39% 36% 29% 32%
ZDF 23% 24% 25% 29% 29%
Abb. 7 THP in DM Erwachsene 14 - 29 Jahre 1996
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Offentlich-rechtliche
miissen Restpoten-
tiale in jlingeren
Zielgruppen mit ris-
kanter Hochpreis-
strategic aus-
schipfen

bei der ARD bietel sich die Zeitachse bis 19.00
Uhr zur Buchung an. Konkurrenzidhig ist das
ZDF in der Zielgruppe ab 50 lahren, die zum
Beispiel PRO SIEBEN gar nicht im Auge hat
{vgl. Abbildung 9.

Was fiir eine Strategie kénnen die Offentlich-
rechtlichen in dieser Situation verfolgen? Sie
miissen versuchen, der Werbewirischait das
Restpotential in den Zielgruppen bis 49 fahre
am Vorabend anzubieten. Sie miissen zwangs-
Hufig eine Hochpreisstrategie fahren, um nen-
nepswerte Einnahmen realisieren zu kénnen.

Sie versuchen, mit hoheren Preisen, die etwas
iiber denen der Privaten liegen, den Markt abzu-
schipfen. Preisvorteile sind eigeatiich nur bei
dlteren Zielgruppen gegeben. In dessen Segment
ist aher die Nachfrage der Werbewirtschalt
begrenzt. Mein Vorredner hat schon angedeutet,
daf hier bei sinkenden Werbeetats ein Risiko
Hegt, Bine Abschopfungsstrategie kann man bei
sinkender Nachirage nicht kange darchhalten.
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Bei sinkendem
Werbewachstum
verschlechiern sich
offentlich-rechtliche
Werbeumsatz-
chancen

Wie entwickelt sich nun der Fernsehwerhe-
markt? e gesamten Nettowerbeeinnahmen
aller Medien lagen 1996 bei 375 Mrd DM, die
Fernschwerbeeinnahmen sind iber die Jahre
stark gestiegen auf 69 Mrd DM, und der
Zuwachs lag in den letzlen Jahren immer iiber
dem Gesamtwerbewachstum. Die Zuwachsraten
sind aber auch in den letzien Jahren kontinuier-
lich gesunken. Und wenn die Konsumgiiterkon-
junktur nicht anzieht, dane wird diese Zuwachs-
rate noch deutlicher sinken. Im Jahre 1997 wird
sie schiitzungsweise noch hei 3 bis 4 Prozent le-
gen, und wenn keine wirtschafispolitische Kehrt-

Abb. 8

TKP in DM
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Hans Kratz

wende lemmi, dann wird es in den n#chsten
fahren immer weiter sinkende Wachstumsraten
geben,

Honkurrenz fir die Fernsehwerbung durch neve Medien?
Aber selbst bei schwachem Wachstum wird der
Fernsehbereich iberproportional wachsen. Wir
glauben nicht daran, da# das Fernsehwerbeaui-
kommen sinken wird, auch nicht durch neue
Angebote wic Onlinedienste. Betrachtet man die
jingsten Umliragen dazu, was die Nutzer eigent-
lich an Onlinediensten interessiert, dann stehen
Telebanking, Abrufen von Kleinanzeigen, Nutzen

TKP in DM Erwachsene 30 - 49 Jahre 1986
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Sponsoring ist kein
Basismedium

Welche Chancen hat der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk im Werbemarks?

iokaler information, E-Mail, Erledigung von
Behdrdengingen, Nulzung allgemeiner Informa-
tionsdienste, Computerspiele, Honteshopping im
Vordergrund. Homeshopping kinate natiirlich
auf den ersten Blick fiir viele Giiter interessant
sein. Was wollen die Leute beim Homeshopping
einkaufen? ich glaube nichi, dafl sie Konsum-
gliter einkaufes wollen, sondern Veranstaltungs-
fickets, Biicher, Stadien, Musik, Tickets, Fahr-
scheine, Computerhardware, Zeitschriften, Zei-
fungen, lechnische Artikel der Unterhaliungs-
elektronik, Finanzdienstleistungen, Versicherun-
gen, Videofilme,

Aus dem Konsumgiiterbereich werden also
keine Gelder in Onlinedienste fliefen. Aber was
ist mit Telebanking und Versicherungsdienstlei-
stungen? Irgendwo muB die Finanzierung dieser
Entwicklungen ja herkommen. Aussagen von
Koliegen bet Versicherungen und Banken deuten
darauf hin, dal} es drei Budgets gibt, ass denen
Onlineentwicklungen jetzt und in Zukunft finan-
ziert werden: aus Veririebsbudgets, weil es sich
um Personalumschichtungen handelt, aus dem
Public-Relation-Sektor, weil allgemeine Informa-
tioner online verbreitet werden, und aus dem
Budget fiir Verbraucherinformation. Der Etat fiir
klassische Markenwerbung ist davon fast nicht
betroffen. Der negative Einflull auf die Nach-
frage nach klassischer Fernsehwerbung wird
daher gering sein.

Der zweite Punki, auf den ich kurz eingehen
méchte, ist Sponsering. Wird in Sponsoring
umgeschichtet? Welche Funktion hat eigentlich
Spensoring? Die erste Funkiion ist die Eehd-
hang der Bekanntheit eines Markennamens,
eines Firmennamens. Die zweite Funktion ist,
einen Imagetransfer zu erreichen. Ein Hersteller
sponsert Sendungen, die besonders Jugendliche
sehen, um sein Produkt mit dem Image dieser
Sendung und damit der Jugendlichkeit zu ver-
binden. Bin weiteres Beispiel fir Zielgruppen-
stewerung: Diejenigen, die nicht auf dem Fult-
ballplatz stehen, sondern Fullball gucken, das
sind die Flaschenbiertrinker, und darum wird
diese Sendung von Brauereien so stark gespon-
sert.

Im Sponsoring ist aber keine Leistungs-
differenzierung der Produkie maglich. Konsum-
giiterherstelier zum Beispiel in der Waschmittel-
industrie aber miissen Leistungsdimensionen
und Leistungsunterschiede kommunizieren.
Ariel und Persil etwa sind sehr starke Wettbe-
werber im Markt, kimpfen um die gleichen Ziel-
grappen und beide sind jedem Verbraucher
bekannt. Sie miissen sich in Leistungsdimensio-
nen voneirander unterscheiden, und das muf
dem Verbraucher vermittelt werden. Deshalb
hietet sich Sponsoring in diesem Bereich nicht
in nennenswertem Umfang fiir die Werbepla-
nung an. Fiir viele Wirtschaftszweige wird somit
Sponsering kein Basismedium darsiellen kén-
nen.

Zukunfisprognosen fiir die 6Hentlich-rechtlichen
Werbeeinnahmen

Was bedeutet dies alles fiir die Zukunft von
ARD und ZDF? Auf der einen Seite ist ein stei-
gendes Senderangebot zu erwarten. Fir die
iffentlich-rechtlichen Anbieter gibt es keine
Alternative, vor 17.00 Uhr zu werben. Zwischen
1700 und 20.00 Uhr ist ein geringes Wachstum
der Sehbeieiligung zu erwarten, und wir rech-
nen daher mit einer Stagnation der Einschalt-
preise in diesem Zeitsegment. Das heifit unserer
Meinung nach: Das ZDF-Programm wird mehr
die Erwachsenen ab 50 Jahren ansprechen, die
ARD wird sick mit ihrem Programmangebot
weiter auf die Zielgruppe 14 bis 49 Jahre fokus-
sieren. Das bedeutet sinkende Einnahmen fiir
das ZDF, konstante Einnahmen fiir die ARD. Ich
sehe ein Gesamipotential fiir Werbeeinnahmen
des éffentlich-rechilichen Fernsekens von ca.
600 Mio DM netto pre Jahr. Programmsponso-
ring ist aus unserer Sicht nur zine Abrundusng,
nicht eine zusdtzliche bedeuiende Einnahme-
queile.

[ch wire nicht Vorsitzender der Organisation
Werbungtreibende im Markenverband OWM,
wenn ich Thnen hier nicht das noch mal sagen
wiirde, was wir mit der Politik und mit den pri-
vaten Sendern seit Hingerer Zeit diskutieren, Wir
méchten, dafb ARD und ZDF gemeinsam die
eiserne Kugel entfernt wird, wir mochten, dafl
die Werberegeln fiir ARD und ZDF der getinder-
ten Fernsehwelt angepaft werden. Diese sind
einfach nur fortgeschricben aus einer ganz
anderen Welt, als man sich bei der Finfithrung
des Werbefernsehens mit den Tageszeitungsver-
legern geeinigt hat. Sie hittien schon lange gedn-
dert werden miissen. Minuten- und Tageszeitbe-
grenzung bedeuten eine eiserne Kugel. Die Poli-
tik solite sich darauf beschriinken, Einnahmebe-
grenzangen fiir ARD und ZDF zu definieren.
Das wiire unserer Meinung nach viel sinnvoller.
Es ist eine ,politische” Entscheidung zu definie-
ren, ARD und ZDF diirfen X Millionen DM aus
dem Werbemarkt in dem Zeitraum Y herausneh-
men. Wir meinen, dies wire auRerdem eine
Sicherung der Mischfinanzierang.

Damit wire auch eine Anpassung der Wer-
bung an zeitliche und zielgruppengemiRe Nach-
fragepotentiale, die sich entwickeln, moglich,
und der Wettbewerb im Werbemarkt wiirde
gestirkl. Es gibt, wie Sie im Vortrag von Dieter
Miiller schon gehéirt haben, die sogenannien
Senderfamilien der Privaten, die Kirch-Familie
und auf der anderen Seite die Bertelsmann-
Familie. Wir wiirden als Werbungireibende ohne
oifentlich-rechtliche Fernsehwerbung einem pri-
vaten Duopol gegeniberstehen, Wir wiirden uns
sehr freuen, wenn sich die Politik fiir unsere Vor-
schlige entscheiden kinnte und die Werberegeln
fiir ARD/ZDF anders definierte, ndmlich als Ein-
nahmebegrenzung ugd nicht als Miguten- und
Zeitgrenzen.
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Konstante bis
sinkende Werbeein-
nahmen der Oifent-
lich-rechtlichen zu
erwarten

Flexibitisierung der
offentlich-recht-
lichen Werbelimits
sichert Mischiinan-
zierung und stérkt
Wetthewerb im
Werbemarkt




